
















































































































































保存纪念。例如，送他 ( 她 ) 一份可以永久珍藏的





























































































































































































































抢手货，带动 1996 年的“铁路建设”从年初的 2.8
元升至 4.7 元，而 2006 年发行的“和谐铁路”则
从 18 元热炒到 40 元。曾号称“中国第二大投资市
场”的邮币卡，相比一片火热的股市楼市，过去几
年显得颇为低迷。不过，60 周年国庆改变了邮市
的投资生态，纪念邮册旺销点燃了“礼品票”行情。
会务礼品
会务、会展的时间、地点和参会人员较为固定，
主题明确，具有集中性、互动性和规模性特征，场
合正式，人员集中，是品牌针对目标受众群集中宣
传、扩大品牌知名度、建立美誉度的良好时机。由
于会务、会展人员、场地和性质的特殊情况，大型
耐用性礼品、昂贵的奢侈品或者价值较低的快消品
有规模、成本和价值的局限性，实用性商品诸如电
子产品、带有会议标志或企业名称 LOGO 的工艺品
更适合做此类场合的礼品。
1. 集中性。集中性是会务礼品的第一特点。在
会务上，集合了大量客户，礼品集中分发，降低了
成本。集中分发的礼品，主要选择适合普通客户一
般需求的日常用品，如引有企业标志的伞、钢笔、
T 恤、帽子等。
2. 有效性。会务礼品面对客户群针对性强，效
果明显。展览调查公司的调查显示，展会上给一个
合格客户分发礼品后，平均只需要给对方打 0.8 个
电话就可以做成买卖。相比之下，平时的典型业务
销售方式却需要 3.7 个电话才能完成。根据麦克格
罗希尔调查基金另一项研究，客户因参观展销会接
受礼品而向展商下的所有订单中，54% 的单子不需
要个人再跟进拜访。
演赛礼品
文艺演出在中国属于喜闻乐见、广为流行的娱
乐活动，节日、庆典、商业或公益活动都可以伴生
各种演出，因其面向普通大众而具有互动性、相关
性和延伸性等特点。文艺竞赛和体育赛事则具有对
抗性、鼓动性和激烈性的特征，竞赛类礼品会因赛
事的知名度和关注度而成为抢手的卖点，尤其是体
育赛事衍生品所形成的礼品产业，效益显著。
1. 互动性。中国娱乐节目越来越多，如：《康
熙来了》、《我爱黑涩会》、《超级星光大道》、《快乐
大本营》等。娱乐节目收视率高，影响范围广，是
演出礼品的好介质。娱乐节目的演出，一般采用与
现场观众互动形式，参与观众都可以获得一份精美
礼品。由于观众的参与，礼品被置于隐性位置，参
与被置于显性位置，人们对礼品的广告排斥度就大
大降低。
2. 鼓动性。一般为赛事参与者准备的礼品，例
如厦门马拉松发给完成半程、全程选手的纪念奖牌，
很多文艺比赛颁发给获奖者的免费旅游或其他赞助
企业的产品等，可被看成是隐性营销的重要手段。赛
事礼品往往会因为赛事的高曝光率而获得较好的宣
传效果，扩大了品牌知名度和美誉度，所以企业可通
过赞助赛事礼品做隐性营销，培养受众品牌好感，这
种好感在受众的日后实际消费行为中发挥作用。
礼品分类的维度虽然不同，但各类型的礼品
之间存在交叉性。礼品是传情达意的有效工具，礼
品营销决策者必须了解并满足消费者送礼的心理要
求，掌握不同礼品分类的特点，有针对性地开展礼
品营销，才有可能实现产品增值，培养良好的品牌
印象，积累品牌资产，获得主导所在行业的发展机
会。
（作者分别来自福建师范大学传播学院、厦门大学
新闻传播学院）
